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Abstract. This study aims to analyze of effect of CSR communication strategy through 
social media to corporate reputation, especially consumer goods companies 
operating in Indonesia. The research method used is a combination of quantitative 
and qualitative methods. Quantitative method is done by analyzing the results of 
random distribution of questionnaires to 130 respondents. To strengthen the analysis, 
conducted in-depth interviews with relevant resource persons in several Consumer 
Goods companies in Indonesia. While qualitative methods to do the interview as well 
a review of the company's website and social media. The results of this study are 
almost all Consumer Goods companies in Indonesia using its website and social 
media to communicate their CSR program. The stronger the brand company and 
brand products from the company, the greater the amount of information being 
communicated. The results of this study indicate that CSR communication strategy 
through the company website and social media proved to affect the company's 
reputation. Suggestions for future research is to take samples of any other company 
in Indonesia, in addition to its Consumer Goods. 
Keywords: Corporate Social Responsibility, CSR Communications, CSR 
website, social media CSR, corporate reputation. 
1. Pendahuluan 
Melalui World Commission on 
Environment and Development 
(WCED), pada tahun 1987 Perserikatan 
Bangsa-Bangsa mengeluarkan laporan 
berjudul Our Common Future, yang 
dikenal sebagai The Brundtland Report 
Commission. Laporan tersebut 
menjadikan isu-isu lingkungan sebagai 
agenda politik yang bertujuan 
mendorong pengambilan kebijakan 
pembangunan yang lebih sensitif pada 
isu-isu lingkungan. Hal tersebut menjadi 
dasar kerjasama multilateral dalam 
rangka melakukan pembangunan 
berkelanjutan (sustainable 
development). Menurut The Brutland 
Commisssion, pembangunan 
berkelanjutan adalah pembangunan yang 
dapat memenuhi kebutuhan manusia 
tanpa mengorbankan kemampuan 
generasi yang akan datang dalam 
memenuhi kebutuhan mereka (Hidayat, 
2009). 
Pengenalan konsep sustainability 
development memberi dampak besar 
kepada perkembangan konsep 
Corporate Social Responsibility (CSR) 
selanjutnya. Beberapa faktor yang 
mempengaruhi perkembangan konsep 
CSR di era tahun 1990an sampai saat ini 
ialah diperkenalkannya konsep 
sustainable development. Kemudian, 
sustainable development ini yang 
mendorong munculnya sustainability 
report dengan menggunakan metode 
triple bottom line yang dikembangkan 
oleh Elkington (Solihin, 2008). 
Secara global, Perkembangan 
CSR saat ini juga dipengaruhi oleh 
perubahaan orientasi CSR. Dari kegiatan 
bersifat sukarela untuk memenuhi 
kewajiban perusahaan yang tidak 
memiliki strategi dan pencapaian tujuan 
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jangka panjang, menjadi suatu kegiatan 
strategis yang memiliki pencapaian 
tujuan dalam jangka panjang. Kotler dan 
Lee (2005) menyebutkan beberapa 
manfaat yang dapat diperoleh 
perusahaan melalui pelaksanaan CSR 
yang bersifat strategis. Seperti  
peningkatan penjualan dan market share, 
memperkuat brand positioning, 
meningkatkan citra perusahaan, 
menurunkan biaya operasional, serta 
meningkatkan daya tarik perusahaan di 
mata investor dan analis keuangan 
(Solihin, 2008). 
Di Indonesia, perkembangan 
pelaksanaan CSR ditandai dengan sudah 
banyaknya kegiatan perusahaan 
mengimplementasikan CSR. Perusahaan 
semakin banyak menerapkan CSR baik 
dalam bentuk amal (charity) maupun 
pemberdayaan (enpowerment). 
Setidaknya bisa dilihat dari gencarnya 
publikasi terkait dengan implementasi 
CSR di media cetak dan elektronik. 
Perkembangan CSR di Indonesia dapat 
dilihat dari beragam upaya Pemerintah, 
mulai dari pusat, provinsi, hingga 
kabupaten dan kota. Saat ini telah 
banyak diterbitkan peraturan perundang-
undangan terkait dengan pelaksanaan 
CSR ini, mulai dari tingkat nasional 
hingga ke tingkat wilayah Propinsi, 
kabupaten maupun kota (Harahap, 
2014). 
Dewasa ini komunikasi CSR 
menjadi salah satu aspek penting dengan 
adanya  tuntutan dari para 
stakeholder (pemangku kepentingan) 
terhadap praktik 
perusahaan. Tumbuhnya kesadaran 
publik akan peran perusahaan di tengah 
masyarakat melahirkan sikap kritis 
karena perusahaan dianggap 
menciptakan masalah sosial, polusi, 
sumber daya, limbah, mutu produk, 
tingkat kenyamanan produk, serta hak 
dan status tenaga kerja. Oleh karena itu, 
inisiatif CSR yang telah disusun 
perusahaan perlu dikomunikasikan 
untuk mendapatkan pengertian bersama 
antara perusahaan dan stakeholder-
nya. Komunikasi CSR dapat berfungsi 
sebagai penghubung antara perusahaan 
dengan stakeholders. Selain 
itu, komunikasi CSR juga bertujuan 
untuk menjaga transparansi dan 
akuntabilitas perusahaan. 
Mengkomunikasikan CSR 
kepada stakeholder akhirnya akan 
memberi manfaat kepada citra 
perusahaan. Selain itu juga untuk 
memberikan akses 
kepada stakeholder untuk dapat 
melakukan verifikasi dan memberi saran 
atau kritik terhadap program CSR. 
Mengkomunikasikan CSR makin 
penting guna mempengaruhi opinion 
leader dan menjawab skeptisisme yang 
tumbuh belakangan ini tentang CSR 
(Rusdianto, 2014). 
Bicara komunikasi, saat ini 
media sosial merupakan salah satu 
sarana komunikasi publik yang sangat 
efektif. Media sosial adalah sebuah 
media online, yang para penggunanya 
bisa dengan mudah berpartisipasi, 
berbagi, dan menciptakan isi. Media 
sosial meliputi website, blog, jejaring 
sosial, wiki, forum dan dunia virtual. 
Blog, jejaring sosial dan wiki merupakan 
bentuk media sosial yang paling umum 
digunakan oleh masyarakat di seluruh 
dunia. Media sosial sebagai "sebuah 
kelompok aplikasi berbasis internet yang 
membangun di atas dasar ideologi dan 
teknologi Web 2.0 dan yang 
memungkinkan penciptaan dan 
pertukaran user-generated content 
(Kaplan & Haenlein, 2010). 
Media sosial mempunyai ciri - 
ciri sebagai berikut : 1. Pesan yang di 
sampaikan tidak hanya untuk satu 
individu namun bisa keberbagai banyak 
individu contohnya pesan melalui SMS 
ataupun internet, 2. Pesan yang di 
sampaikan bebas, tanpa harus melalui 
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suatu Gatekeeper, 3. Pesan yang di 
sampaikan cenderung lebih cepat di 
banding media lainnya, 4. Penerima 
pesan yang menentukan waktu interaksi 
(Gamble & Michael, 2002). 
Media sosial muncul pada 
1978 Awal. Dari penemuan sistem 
papan buletin yang memungkinkan 
untuk dapat berhubungan dengan orang 
lain menggunakan surat elektronik, 
ataupun mengunggah dan 
mengunduh perangkat lunak. Semua ini 
dilakukan masih dengan menggunakan 
saluran telepon yang terhubung 
dengan modem. Pada 1995 muncul 
situs GeoCities. Situs ini melayani web 
hosting, yaitu layanan penyewaan 
penyimpanan data - data website agar 
halaman website tersebut bisa di akses 
dari mana saja. Kemunculan GeoCities 
ini menjadi tonggak dari berdirinya 
website - website lain (Morisson & 
Foerster, 2011). 
Kemudian pada tahun 1997 
muncul situs jejaring sosial pertama 
yaitu sixdegree.com. Walaupun 
sebenarnya pada tahun 1995 terdapat 
situs Classmates.com yang juga 
merupakan situs jejaring sosial. Namun, 
sixdegree.com di anggap lebih 
menawarkan sebuah situs jejaring sosial 
di banding classmates.com. Pada 
1999 diikuti munculnya situs untuk 
membuat blog pribadi, yaitu Blogger. 
Situs ini menawarkan penggunanya 
untuk bisa membuat halaman situsnya 
sendiri sehingga pengguna dari 
blogger ini bisa memuat hal tentang 
apapun. Termasuk hal pribadi ataupun 
untuk mengkritisi pemerintah. Sehingga 
bisa di katakan blogger ini menjadi 
tonggak berkembangnya sebuah Media 
sosial (Morisson & Foerster, 2011). 
Di tahun 2002 barulah 
muncul friendster, situs jejaring sosial 
yang pada saat itu menjadi booming, dan 
keberadaan sebuah media 
sosial menjadi fenomenal. Pada tahun 
2003 kemudian muncul jejaring sosial 
LinkedIn. Tidak hanya berguna untuk 
bersosial, LinkedIn juga berguna untuk 
mencari pekerjaan, sehingga fungsi dari 
sebuah media sosial makin berkembang. 
Setahun berikutnya, 2003 muncul 
jejaring sosial bernama MySpace. 
MySpace menawarkan kemudahan 
dalam penggunaannya, sehingga 
MySpace di katakan situs jejaring sosial 
yang user friendly. Setelah MySpace, 
barulah pada tahun 
2004 muncul Facebook. Situs jejaring 
sosial yang terkenal hingga sampai saat 
ini dan merupakan salah satu situs 
jejaring sosial yang memiliki anggota 
terbanyak (Morisson & Foerster, 2011). 
Perkembangan media sosial 
berlanjut pada tahun 2006, dengan 
ditandai lahirnya Twitter. Situs jejaring 
sosial yang berbeda dengan yang lainnya 
karena pengguna dari Twitter hanya bisa 
mengupdate status atau yang 
bernama Tweet ini yang hanya di batasi 
140 karakter. Tidak berhenti sampai 
disitu, pada tahun 2007 kemudian lahir 
Wiser. Situs jejaring sosial yang pertama 
sekali diluncurkan bertepatan dengan 
peringatan Hari Bumi, 22 April 2007. 
Situs ini diharapkan bisa menjadi sebuah 
direktori online organisasi lingkungan 
seluruh dunia termasuk pergerakan 
lingkungan baik dilakukan individu 
maupun kelompok. Kemudian pada 
tahun 2011 lahirlah Google+, sebuah 
jejaring sosial produk dari Google. 
Namun pada awal peluncuran Google+ 
hanya sebatas pada orang yang telah di 
invite oleh google. Setelah itu google+ di 
luncurkan secara umum (Morisson & 
Foerster, 2011). 
Pesatnya perkembangan media 
sosial kini dikarenakan semua orang 
seperti bisa memiliki media sendiri. Jika 
untuk memiliki media tradisional 
seperti televisi, radio, atau koran 
dibutuhkan modal yang besar dan tenaga 
kerja yang banyak, maka lain halnya 
dengan media sosial. Seorang pengguna 
media sosial bisa mengakses media 
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sosial dengan menggunakan jaringan 
internet bahkan yang aksesnya lambat 
sekalipun, tanpa biaya besar, tanpa alat 
mahal dan dilakukan sendiri tanpa 
karyawan. Pengguna media sosial 
dengan bebas bisa mengedit, 
menambahkan, memodifikasi baik 
tulisan, gambar, video, grafis, dan 
berbagai model content lainnya. Dan 
perkembangan dari media sosial ini 
sungguh pesat. Hal ini bisa di lihat dari 
banyaknya jumlah anggota yang di 
miliki masing - masing situs jejaring 
sosial ini (August & Jennifer, 2010). 
Jika media tradisional 
menggunakan media cetak dan media 
penyiaran (broadcast), maka media 
sosial menggunakan internet. Media 
sosial mengajak siapa saja yang tertarik 
untuk berpertisipasi dengan memberi 
kontribusi dan feedback secara terbuka, 
memberi komentar, serta membagi 
informasi dalam waktu yang cepat dan 
tak terbatas. 
Saat teknologi internet dan mobile 
phone makin maju maka media sosial 
pun ikut tumbuh dengan pesat. Kini 
untuk mengakses facebook atau twitter 
misalnya, bisa dilakukan di mana saja 
dan kapan saja hanya dengan 
menggunakan sebuah mobile phone. 
Demikian cepatnya orang bisa 
mengakses media sosial mengakibatkan 
terjadinya fenomena besar terhadap 
arus informasi tidak hanya di negara-
negara maju, tetapi juga di Indonesia. 
Karena kecepatannya media sosial juga 
mulai tampak menggantikan peranan 
media masa konvensional dalam 
menyebarkan berita-berita. 
Penelitian yang dilakukan oleh 
ConeCommunication dan Echo 
Research mengungkapkan bahwa 34 % 
konsumen menggunakan media sosial 
untuk berbagi informasi positif tentang 
perusahaan dan isu-isu. 29% untuk 
mempelajari lebih lanjut tentang 
organisasi dan isu-isu spesifik, dan 26% 
menggunakannya untuk berbagi 
informasi negatif. Disini disebutkan juga 
bahwa aktivitas perusahaan seperti CSR 
merupakan hal yang begitu penting 
dalam memahami dan terlibat dalam 
masalah perusahaan. Dua pertiga dari 
konsumen global (sekitar 62%) 
menyatakan menggunakan media sosial 
untuk mengetahui dan terlibat masalah 
perusahaan melalui laporan CSR yang 
disebarkan. DaSilva mengungkapkan 
bahwa media sosial mengubah wajah 
CSR, dimana orang dari seluruh dunia 
mendapatkan akses informasi yang 
belum pernah mereka miliki sebelumnya 
mengenai perilaku perusahaan. (Cahan, 
2013). 
Di Indonesia, dalam 
menyebarkan berita sudah menggunakan 
media sosial. Salah satunya adalah 
kegiatan CSR PT Merck Indonesia, 
merupakan satu perusahaan yang 
mempelopori penggunaan media sosial 
dalam menyebarkan kegiatan CSRnya. 
Rahmaningsih (2013) yang membahas 
mengenai cara yang dilakukan oleh 
Merck dalam menyebarkan CSR dengan 
menggunakan media sosial ini adalah 
dengan berdasarkan Dragonfly Model 
yang digagas oleh Aaker dan Smith 
(2010). Dragonfly Model adalah salah 
satu model dari penggunaan media sosial 
yang menekankan pada 4 aspek, yaitu 
focus, grab attention, engage, dan take 
action (Sofyan, 2013 dan Aaker & Smith 
, 2010). 
Tidak hanya itu saja, perusahaan 
tingkat global seperti Unilever juga 
melakukan hal yang sama. Melalui PT 
Unilever Indonesia, Tbk pada tahun 
2014 lalu, Unilever telah menyebarkan 
gerakan bernama Bright Future. Ini 
merupakan salah satu program CSR 
yang memberikan sebuah wadah untuk 
masyarakat yang percaya dan ingin 
menciptakan sebuah masa depan yang 
lebih baik dimana semua orang bisa 
hidup nyaman dan lestari (sustainable). 
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Program ini berfokus pada bidang 
lingkungan, yaitu iklim dan isu 
kesehatan. Dalam kampanyenya, 
Unilever menggunakan media sosial 
seperti Youtube dan Facebook. Pada 
akun Youtube, Unilever menyebarkan 
sebuah video dengan judul “Selamat 
Tinggal Hutan”, yang menggambarkan 
bagaimana kondisi bumi apabila hutan 
tidak ada. Ada juga video “Mengapa 
Melahirkan Anak ke Dunia ini” 
(https://brightfuture.unilever.co.id/, 
2015). 
Untuk penggunaan website, PT 
Unilever Indonesia menyebarkan 
berbagai info kegiatan. Info kegiatan itu 
antara lain laporan dari salah satu acara 
Bright Future (contohnya seperti Bright 
future Volunteer Day) dan info motivasi 
pengenai perbaikan lingkungan. Ada 
juga tombol share disana sehingga 
pengunjung bisa senantiasa membagikan 
berita tersebut kepada orang lain 
(https://brightfuture.unilever.co.id/, 
2015). 
Selain Unilever, perusahaan 
yang turut menggunakan media sosial 
untuk berkampanye baru baru ini adalah 
PT Sharp electronics Indonesia (SEID). 
Sharp menggunakan media sosial dalam 
menyebarkan kampanye untuk 
membagikan bingkisan lebaran. Dengan 
menggunakan hashtag 
#SHARPbersedekah, Sharp 
membagikan kampanye ini secara viral 
melalui media sosial Twitter. Disitu, 
netizen cukup melakukan klik tombol 
‘Share’ pada pesan yang ditampilkan 
dan menyebarkannya lewat Twitter. 
Intinya disini, Sharp ingin bisa berbagi 
kebahagiaan kepada masyarakat 
Indonesia yang kurang beruntung 
dengan cara yang sangat mudah (Sharp, 
2015). 
Contoh dari perusahaan yang 
memanfaatkan kolaborasi ini dalam 
program CSR-nya adalah program CSR 
yang diinisiasi oleh PT Tata Motor 
Indonesia (TMI). PT TMI melakukan 
kolaborasi dengan anak perusahaannya, 
PT Baramulti Sukses Sarana, dengan 
pihak lain yaitu Kedutaan Besar India, 
dan salah satu NGO yaitu Dompet 
Dhuafa. Dalam kegiatan CSR ini, PT 
TMI menggagas program CSR yang 
bernama Inspiraksi yang merupakan 
program kepedulian PT TMI untuk 
lingkungan dalam jangka panjang. 
Program ini dijalankan dengan 
menggunakan media sosial yaitu 
Facebook dalam penyebarannya. 
Masyarakat dapat memberi masukan 
melalui Facebook terkait kebutuhan 
yang nantinya perlu dibantu. Program ini 
mengumpulkan sejumlah dana dan akan 
bekerja sama dengan Dompet Dhuafa 
dalam pengumpulan dananya 
(Sumomenggolo, 2013). 
Bila dikaji menurut jenis 
kolaborasi dari Peloza dan Falkenberg 
(2009), kolaborasi  ini adalah termasuk 
shared contibutions dimana dilakukan 
antara Multi-firm dan single NGO. 
Kolaborasi semacam ini akan 
memberikan banyak keuntungan, yaitu 
dapat memecahkan masalah sosial atau 
lingkungan yang lebih kompleks, potensi 
peningkatan inovasi dalam perusahaan 
(dengan adanya Dompet Dhuafa yang 
berpartisipas disini, PT TMI dapat 
mendapatkan pengetahuan mengenai 
praktik-praktik inovatif dalam fund 
raising dari Dompet Dhuafa), dan 
memecahkan masalah-masalah sosial 
diluar lingkup perusahaan tunggal 
(Peloza & Falkenberg, 2009). 
Teknologi informasi telah 
menjadikan informasi dapat diperoleh 
dengan mudah. Kini, hal tersebut 
ditunjang dengan adanya internet yang 
membuat segala informasi bisa tersedia 
didalamnya. Fenomena ini disebut 
dengan Social Networking atau jejaring 
sosial dimana dengan adanya jaringan 
ini, akan menciptakan suatu masyarakat 
jaringan yang saling membagikan ide 
pada suatu media social (Castells, 2008). 
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Perusahaan kini juga mulai 
terlibat dengan penggunaan teknologi 
dalam aktivitas mereka. Contohnya 
adalah dalam praktik kehumasan. 
Praktik kehumasan sekarang ini telah 
memanfaatkan website dan media sosial 
dalam menyebarkan berita perusahaan 
dan kegiatan CSR yang dilakukan. Ini 
dianggap suatu cara yang efektif karena 
publik sekarang ini memperhatikan 
perusahaan dan isu terkait perusahaan 
melalui media sosial, seperti yang 
diungkapkan dalam penelitian dari 
ConeCommunication dan Echo 
Research. Pada konteks Indonesia, 
sudah banyak perusahaan yang 
mengadopsi praktik penggunaan media 
sosial dan website dalam menyebarkan 
berita perusahaan. Berdasarkan beberapa 
contoh perusahaan yang dijelaskan 
sebelumnya, dengan adanya kampanye 
CSR yang memanfaatkan media sosial 
dan website perusahaan, perusahaan 
mendapatkan engagement yang baik dari 
publik. Ada juga yang berkolaborasi 
dengan NGO, sehingga bisa bermanfaat 
bagi perusahaan dalam melakukan 
aktivitas diluar perusahaan guna 
meningkatkan citra dan 
mempertahankan posisi sebagai 
perusahaan yang memiliki company 
image yang baik di mata masyarakat. 
Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang 
masalah yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka tujuan penelitian 
yang akan dicapai dalam penelitian ini 
adalah untuk menganalisis pengaruh 
Komunikasi CSR melalui media sosial 
terhadap reputasi perusahaan. 
2. Metode Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisa bagaimana cara perusahaan 
dalam mengkomunikasikan pesan 
CSRnya melalui website perusahaan dan 
media sosial. Penelitian ini 
menggunakan metode penelitian 
kualitatif dan kuantitatif guna 
mendalami bagaimana pengaruh strategi 
komunikasi CSR perusahaan melalui 
media sosial, terhadap reputasi 
perusahaan itu sendiri. Penelitian ini juga 
menggunakan literature review, yakni 
uraian tentang teori, temuan, dan bahan 
penelitian lainnya yang diperoleh dari 
bahan acuan untuk dijadikan landasan 
kegiatan penelitian guna menyusun 
kerangka pemikiran yang jelas dari 
perumusan masalah yang ingin 
diteliti. Analisa yang digunakan adalah 
analisa konten (content analysis) untuk 
mereview isi website resmi dan sosial 
media (Facebook, Twitter dan Youtube) 
dari perusahaan Consumer Goods yang 
beroperasi di Indonesia yang 
menggunakan Komunikasi CSR melalui 
website dan media sosial. Review 
dilakukan dengan cara melihat sejauh 
mana komunikasi CSR yang dilakukan 
masing-masing perusahaan pada 
channel-channel yang tersebut diatas. 
 
Populasi dan Sampel  
Menurut Neuman (2011), 
Populasi adalah suatu kelompok besar 
dimana seorang peneliti mengambil 
sampel dan hasil sampelnya sudah 
digeneralisasi. Sementara Salant dan 
Dilman (1994) mendefinisikan sampel 
sebagai sekumpulan responden yang 
dipilih dari satu populasi yang besar 
untuk tujuan survei, sedangkan Nasution 
dan Usman (2007) menyatakan bahwa 
sampel merupakan sebagian dari 
populasi yang dijadikan sebagai objek 
penelitian.  
Terkait penelitian komunikasi 
CSR ini, peneliti menggunakan populasi 
dari sejumlah mahasiswa komunikasi 
dan mahasiswa pascasarjana MM CSR 
Trisakti, serta para karyawan perusahaan 
swasta. Dan sampel yang digunakan 
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adalah 130 responden yang memiliki 
persepsi komunikasi CSR melalui 
website dan dan media sosial dari 
perusahaan-perusahaan yang bergerak di 
bidang consumer goods. Sementara itu 
Sampel diambil dari website perusahaan 
dan media sosial (Facebook, Twitter dan 
Youtube) perusahaan.  
 
Variabel Penelitian  
Dalam penelitian ini penulis 
menggunakan dua variabel, yakni social 
media communication (Variabel X) dan 
online corporate reputation (Variabel Y). 
Pada variabel social media 
communication terdapat 3 Dimensi, 
yaitu channel, motivation dan content. 
Sementara pada variabel online 
corporate reputation menggunakan 1 
dimensi, yaitu social mention. Pada 
masing-masing dimensi juga terdapat 
beberapa indikator. 
3. Hasil Penelitian dan 
Pembahasan 
Uji Goodness of Fit Model 
hasilnya ditunjukkan pada Tabel 1, untuk 
model 1 nilai  R-Squared sebesar 42.4% 
(R-Squared = 0.424). Hal ini dapat 
diartikan bahwa variasi variabel sosial 
media dalam menjelaskan variabel 
social mention sebesar 42,4% ,sisanya 
sebesar 57,6% dijelaskan oleh faktor-
faktor lain yang tidak dimasukkan dalam 
model, dengan asumsi ceteris paribus. 
Untuk model 2 nilai  R-Squared 
sebesar 43%% (R-Squared = 0.43). Hal 
ini dapat diartikan bahwa variasi variable 
sosial media yang diproksi melalui 
content media, motivasi, channel dalam 
menjelaskan variabel sosial mention 
sebesar 43% ,sisanya sebesar 57% 
dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang 
tidak dimasukkan dalam model, dengan 
asumsi ceteris paribus. 























Uji Simultan (Uji F) 
Uji F bertujuan untuk menguji 
apakah secara bersama-sama variable 
independen social media yang diproksi 
melalui content media, motivasi, 
channel berpengaruh signifikan terhadap 
variable dependen social mention. 
Hipotesa dalam uji F adalah sebagai 
berikut: 
Ho: b1=b2=b3 = 0 artinya secara 
simultan tidak terdapat pengaruh 
signifikan social media yang diproksi 
melalui content media, motivasi, 
channel terhadap social mention, ceteris 
paribus  
Ha: b1≠b2≠b3≠ 0 artinya secara 
simultan  terdapat pengaruh signifikan 
social media yang diproksi melalui 
content media, motivasi, channel 
terhadap social mention, ceteris paribus 
Dasar pengambilan keputusan: 
Jika sig F stat < alpha 0,05, maka 
hipotesa nol (Ho) ditolak 
Jika sig F stat > alpha 0,05, maka 
hipotesa nol (Ho) gagal ditolak 
Kesimpulannya hasil uji F 
diperoleh nilai sig F statistic sebesar 
0.000 lebih kecil jika dibandingkan 
dengan alpha 0,05 sehingga Ho ditolak 
dan Ha diterima artinya  secara simultan  
terdapat pengaruh signifikan social 
media yang diproksi melalui content 
media, motivasi, channel terhadap social 
mention, ceteris paribus. 
 
Tebel 2. Uji F 
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Uji Individu (Uji t) 
Uji t bertujuan untuk menguji 
pengaruh masing-masing variable 
independen terhadap variable dependen. 
Berikut ini adalah nilai koefisien, t 
hitung dan probabilita yang digunakan 
untuk uji t. 
Dasar pengambilan 
keputusannya adalah : 
 Jika  sig t stat < alpha 0,05, maka 
hipotesa nol (Ho) ditolak 
 Jika  sig t stat > alpha 0,05, maka 
hipotesa nol (Ho) gagal ditolak 
Dari pengolahan data diperoleh 














Tabel 3. Uji t  









































0.339 4.634 0,000 
Sumber: Data diolah 
 
Hipotesa pertama menguji 
pengaruh social media terhadap social 
mention. Hipotesis null (Ho) dan 
hipotesis alternatifnya (Ha) disusun 
sebagai berikut: 
Ho1 : Tidak terdapat pengaruh 
social media  terhadap social mention 
Ha1: Terdapat pengaruh social 
media  terhadap social mention 
Tabel 3 menunjukkan nilai 
koefisien social media sebesar 0.665 
dengan t hitung sebesar 2.906 dan nilai 
p-value  0.000 lebih kecil jika 
dibandingkan dengan α0,05 
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kesimpulannya Ho ditolak, Ha diterima 
yang berarti terdapat pengaruh 
signifikan social media  terhadap social 
mention. Pengaruh yang dihasilkan 
adalah secara positif sebesar 0,665 
artinya jika semakin tinggi penggunaan 
sosial media maka akan semakin besar 
social mention. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa pengaruh positif dari 
komunikasi melalui media sosial 
terhadap social mention, dalam hal ini 
reputasi perusahaan terbukti signifikan, 
yang artinya semakin baik komunikasi 
yang dibangun melalui media sosial, 
maka akan semakin baik pula reputasi 
perusahaan. 
 
Hipotesa kedua menguji 
pengaruh social media yang diproksi 
melalui channel terhadap social mention. 
Hipotesis null (Ho) dan hipotesis 
alternatifnya (Ha) disusun sebagai 
berikut: 
Ho1a : Tidak terdapat pengaruh 
channel  terhadap social mention 
Ha1a :Terdapat pengaruh 
channel  terhadap social mention 
Tabel 3 menunjukkan nilai 
koefisien channel sebesar 0.213 dengan t 
hitung sebesar 3.095 dan nilai p-value  
0.002 lebih kecil jika dibandingkan 
dengan α0,05 kesimpulannya Ho ditolak, 
Ha diterima yang berarti terdapat 
pengaruh signifikan channel  terhadap 
social mention. Pengaruh yang 
dihasilkan adalah secara positif sebesar 
0,665 artinya jika semakin tinggi 
channel maka akan semakin besar social 
mention. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa pengaruh positif dari 
channel dalam komunikasi melalui 
media sosial terhadap social mention, 
dalam hal ini reputasi perusahaan 
terbukti signifikan, yang artinya semakin 
baik komunikasi yang dibangun melalui 
pada channel-channel media sosial, 
maka akan semakin baik pula reputasi 
perusahaan. 
 
Hipotesa ketiga menguji 
pengaruh social media yang diproksi 
melalui motivasi terhadap social 
mention. Hipotesis null (Ho) dan 
hipotesis alternatifnya (Ha) disusun 
sebagai berikut: 
Ho1b : Tidak terdapat pengaruh 
motivasi  terhadap social mention 
Ha1b: Terdapat pengaruh 
motivasi  terhadap social mention 
Tabel 3 menunjukkan nilai 
koefisien motivasi sebesar 0.099 dengan 
t hitung sebesar 1.470 dan nilai p-value  
0.144 lebih besar jika dibandingkan 
dengan α0,05 kesimpulannya Ho gagal 
ditolak yang berarti tidak terdapat 
pengaruh signifikan motivasi  terhadap 
social mention. Walaupun motivasi 
pengguna media semakin kuat atau 
rendah tidak akan mempengaruhi social 
mention. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa tidak terdapat 
pengaruh dari motivasi dalam 
melakukan komunikasi melalui media 
sosial terhadap social mention, dalam hal 
ini reputasi perusahaan.  
Hipotesa keempat menguji 
pengaruh social media yang diproksi 
melalui content media terhadap social 
mention. Hipotesis null (Ho) dan 
hipotesis alternatifnya (Ha) disusun 
sebagai berikut: 
Ho1c : Tidak terdapat pengaruh 
content media  terhadap social mention 
Ha1c: Terdapat pengaruh 
content media  terhadap social mention 
Tabel 3 menunjukkan nilai 
koefisien content media sebesar 0.339 
dengan t hitung sebesar 4.634 dan nilai 
p-value  0.000 lebih kecil jika 
dibandingkan dengan α0,05 
kesimpulannya Ho ditolak, Ha diterima 
yang berarti terdapat pengaruh 
signifikan content media  terhadap social 
mention. Pengaruh yang dihasilkan 
adalah secara positif sebesar 0,339 
artinya jika semakin bervariasi content 
media maka akan semakin besar social 
mention. Dengan demikian dapat 
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disimpulkan bahwa pengaruh positif dari 
content pada komunikasi melalui media 
sosial terhadap social mention, dalam hal 
ini reputasi perusahaan terbukti 
signifikan, yang artinya semakin baik 
content pada komunikasi melalui media 
sosial, makan akan semakin baik pula 
reputasi perusahaan. 
4. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil dari 
pengolahan data dan analisa data serta 
wawancara yang dilakukan, kesimpulan 
yang dapat diambil adalah sebagai 
berikut : 
Terdapat pengaruh yang positif 
dari penggunaan media sosial terhadap 
social mention, dalam hal ini reputasi 
perusahaan.  
1. Terdapat pengaruh yang positif 
dari channel terhadap social 
mention, dalam hal ini reputasi 
perusahaan.  
2. Tidak terdapat pengaruh 
signifikan dari motivasi 
penggunaan media sosial 
terhadap social mention, dalam 
hal ini reputasi perusahaan.  
3. Terdapat pengaruh yang positif 
dari content media sosial 
terhadap social mention, dalam 
hal ini reputasi perusahaan.  
4. Dari hasil wawancara yang 
dilakukan dan review terhadap 
website perusahaan dan media 
sosial perusahaan, website dan 
media sosial sangat berdampak 
positif terhadap reputasi 
perusahaan. Bahkan beberapa 
perusahaan mulai meninggalkan 
pola komunikasi konvensional 
dan mulai beralih secara total 
pada komunikasi melalui website 
dan media sosial, tidak hanya 
pada komunikasi CSR, tetapi 
menjadi sarana komunikasi 
perusahaan, baik secara internal 
maupun eksternal. 
 
5. Implikasi Manajerial & 
Rekomendasi 
1. Hampir secara keseluruhan, 
komunikasi CSR baik itu melalui 
website dan media sosial, 
aktivitasnya dilakukan oleh 
divisi komunikasi perusahaan. 
Baik itu bagi perusahaan yang 
belum memiliki divisi khusus 
terkait CSR maupun perusahaan 
yang telah memiliki divisi CSR. 
Rekomendasinya adalah, sudah 
seharusnya tiap perusahaan 
memiliki divisi khusus yang 
menangani tentang CSR. Dan 
sebaiknya, komunikasi CSR 
yang dilakukan baik itu melalui 
website perusahaan maupun 
media sosial, di jalankan dan 
dikelola oleh tim komunikasi 
yang berada di bawah divisi 
CSR. Jika tidak, divisi CSR harus 
mempunyai hubungan baik 
dengan divisi komunikasi 
perusahaan.  
2. Divisi komunikasi perusahaan 
harus menggunakan CSR Report 
sebagai masukan atas konten 
CSR perusahaan atas program 
dan kegiatan CSR yang telah 
dilakukan, sebagai sarana 
komunikasi CSR perusahaan. 
3. Guna membangun komunikasi 
yang baik dan efektif antara 
divisi CSR dan divisi 
komunikasi, disarankan kedua 
divisi tersebut melakukan 
pertemuan yang rutin dan intens 
guna menyatukan suara sebagai 
output komunikasi yang seragam 
dari perusahaan.  
4. Guna membangun komunikasi 
yang terintegrasi antar masing-
masing departemen pada 
perusahaan, perlu adanya 
pembentukan Komite CSR pada 
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internal perusahaan, sebagai 
bentuk Forum CSR perusahaan. 
6. Keterbatasan Penelitian 
Karena keterbatasan waktu dan 
tempat, penyebaran kuesioner dilakukan 
kepada 130 responden dengan hanya 
mendapatkan pemahaman terbatas 
terkait CSR, Komunikasi CSR dan 
website serta media sosial yang 
digunakan sebagai sarana komunikasi 
CSR. 
Wawancara yang dilakukan 
terhadap penelitian ini kecenderungan 
dilakukan dengan narasumber dari divisi 
komunikasi perusahaan (Corporate 
Communication), bukan kepada divisi 
CSR. 
Variabel yang digunakan pada 
penelitian ini hanya social media 
communication, dengan indikator 
channel, motivation, content, dan online 
corporate reputation, dengan indikator 
social mention. 
Studi kasus penelitian ini hanya 
kepada perusahaan consumer goods 
yang beroperasi di Indonesia yaitu PT 
Unilever Indonesia dan PT X. 
7. Rekomendasi untuk 
Penelitian Lebih lanjut 
1. Pada saat melakukan penyebaran 
kuesioner perlunya dilakukan 
sosialisasi dan  edukasi terlebih 
dahulu secara mendalam, agar 
responden paham secara detail 
apa itu CSR dan apa itu 
komunikasi CSR, serta 
bagaimana komunikasi CSR itu 
dibangun melalui website dan 
media sosial. 
2. Perlu dilakukan wawancara 
kepada narasumber dari divisi 
khusus yang menangani CSR, 
jangan hanya kepada divisi 
komunikasi perusahaan 
(corporate communication) 
3. Penelitian berikutnya dapat 
mencari variabel yang lebih 
akurat dan tajam, sehingga hasil 
penelitian yang didapat juga bisa 
lebih detail dan rinci 
4. Penelitian ini dilakukan kepada 2 
perusahaan consumer goods 
yang beroperasi di Indonesia. 
Penelitian selanjutnya 
disarankan untuk menambah 
perusahaan consumer goods 
lainnya atau dilakukan kepada 
perusahaan dengan industri lain 
tidak hanya pada perusahaan 
consumer goods, dan sebisa 
mungkin dengan studi kasus 
lebih dari tiga perusahaan yang 
sejenis. 
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